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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá návrhem webových stránek konstrukční kanceláře 
K.B.K.-KON s.r.o. za účelem lepší propagace firmy. Práce se dělí na tři části. V části 
teoretické jsou rozebrány současné trendy v oblasti tvorby webových stránek, část 
analytická se zabývá analýzou současného stavu, a praktická část popisuje konkrétní 
návrh webu na základě poznatků popsaných v teoretické části. 
 
Abstract 
The bachelor’s thesis deals with the web design of the engineering company 
K.B.K.-KON, s.r.o. to ensure better corporate promotion. Thesis is divided into three 
parts. In the theoretical part, there are analyzed current trends in the field of the web 
design, analytical part deals with analysis of current status and practical part describes 
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Internetová prezentace patří v současné době mezi základní formy propagace ať uţ 
velké firmy, či malých podnikatelů. Inzerce v novinách a časopisech se stává 
neefektivní a vše se odehrává formou internetové propagace. Web jako takový 
v současné době slouţí ve značné míře pro marketingové účely. Jedná se o velmi levnou 
variantu reklamy. Ne všichni, kteří webovou prezentaci provozují, si však uvědomují 
náleţitosti, které by měly správné webové stránky obsahovat a ne všichni provozovatelé 
dokáţou potenciálu, který internet nabízí, vyuţít naplno. Mnoho firem se svými 
stránkami na internetu prezentuje, mnoho z těchto webových stránek však není 
přístupných a tak je nikdo nenavštěvuje. Doba stále postupuje a s ní i trendy, které se 
v oblasti tvorby webů vyuţívají. Je tedy nutné webové stránky neustále aktualizovat 




Vymezení problému a cíle práce 
Vymezení problému 
Konstrukční kancelář K.B.K.-KON, s.r.o. si je vědoma svých nekvalitních webových 
stránek. Proto se rozhodla pro stránky nové, které budou odpovídat současným trendům 
a stanou se konkurence schopnými mezi webovými prezentacemi ostatních firem. 
Cíl práce 
Cílem této bakalářské práce je vytvoření zcela nové webové prezentace firmy 
K.B.K.-KON s.r.o., neboť nynější webová prezentace firmy jiţ zdaleka neodpovídá 
současným trendům. Je tvořena zastaralou technologií a ani po stránce grafické se firma 
svým webem nemůţe měřit s konkurenty v odvětví. Web nemusí na kaţdého působit 
seriózně a i to můţe mít za následek odliv potenciálních zákazníků ke konkurenci. 
Úkolem je tedy navrhnout novou, poutavou prezentaci, která bude ctít zásady návrhu 
kvalitního webu se všemi náleţitostmi. Návrh prezentace bude korespondovat 
s teoretickými poznatky uvedenými v první části práce, týkajícími se zejména 
současných trendů, které se při tvorbě webových stránek pouţívají. 
Nástroji k dosaţení hlavního cíle práce budou zejména analýza nedostatků současného 
stavu webových stránek spolu s analýzou stránek konkurenčních a optimalizace pro 
vyhledávače pro zajištění lepší přístupnosti a zviditelnění stránek na webu.   
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1 Teoretická východiska práce 
1.1 Základní termíny 
1.1.1 Internet 
Počátky internetu sahají aţ do sedmdesátých let minulého století. Tehdy byla snaha 
o vytvoření sítě počítačů, jeţ by propojila strategické, vojenské, akademické a vládní 
počítače tak, aby dokázala odolat výbuchu atomové bomby či jiným hrozbám. Síť byla 
navrţena bez hlavního řídicího centra, kdy se skládala ze stejnocenných vzájemně 
propojených uzlů. Vše vzniklo pod záštitou ministerstva obrany USA pod názvem 
ARPANET. Postupem času se od této sítě oddělily části, které se týkaly výhradně 
vojenské oblasti a daly tak za vznik síti MILNET. 
Důleţitými mezníky v celé historii je například rok 1972, kdy byla vyvinuta první 
e-mailová aplikace, dále v roce 1984 vznikl systém DNS (Domain Name System), tedy 
překlad jmenných názvů adres na jejich ekvivalent v podobě IP adresy. V roce 1987 je 
síť označena jako „internet“ a o čtyři roky později je síť nasazena v evropské laboratoři 
CERN. Následně v roce 1994 síť přechází do komerčního uţití a hned do dvou let tuto 
síť vyuţívá 55 milionů uţivatelů. O deset let později je to jiţ více neţ miliarda uţivatelů 
po celém světě. 
Dnes známe internet jako celosvětovou počítačovou síť vzájemně propojující menší 
sítě. Veškerá komunikace je zprostředkovávána pomocí sady protokolů IP. Posílaná 
data jsou po dobu přenosu rozdělena na menší úseky zvané pakety. Všechny pakety 
obsahují určité základní informace, jakými jsou např. zdrojová a cílová IP adresa, 
pořadí posílaného paketu a další. Pakety cestují v síti nezávisle na sobě a v případě 
výpadku jedné z cest paket bez problému dorazí do cíle jinou alternativní cestou. Je tedy 
i nadále zachována původní myšlenka internetu (1. str. 13). 
1.1.2 WWW 
Pojem WWW je zkratkou anglického „Word Wide Web“ neboli celosvětová pavučina, 
jak lze tento termín volně přeloţit. Jedná se o aplikace internetového protokolu HTTP, 
které poskytují sluţby pro vyhledávání a stahování různých multimediálních 
dokumentů. Dnes se termín web pouţívá i pro skupinu dokumentů, které jsou dostupné 




Pojem http je zkratkou anglického HyperText Transfer Protocol. Jedná se o aplikační 
protokol, jenţ se vyuţívá pro přenos hypertextových dokumentů. Protokol pracuje na 
principu dotaz – odpověď. Klient tedy vyvolá nějaký poţadavek a server buďto odpoví 
zasláním poţadovaného hypertextového dokumentu, nebo odpoví chybovým hlášením 
s kódem, indikujícím, proč nebylo moţné poţadovaný dokument zobrazit (2). 
Bezpečnější varianta tohoto protokolu HTTPS umoţňuje šifrovat veškerá přenášená 
data. Protokol tedy pomáhá chránit před odposlechem a jiným narušením přenosu (1, 
str. 17). 
1.1.4 Doména 
Doménou se myslí adresa webu, kterou budou uţivatelé zadávat do adresního řádku 
prohlíţeče. Na trhu existují stovky poskytovatelů domén. Lze volit mezi bezplatnými 
doménami třetího řádu (např. www.web.ic.cz), nebo si zaplatit doménu druhé úrovně 
(např. www.web.cz). Lze si taktéţ zvolit doménu prvního řádu, jakými jsou např. .cz, 
.eu, .com, .net a další. Je však nutné si nejprve otestovat dostupnost námi zvolené 
domény druhého řádu, zda jiţ není obsazená. To lze učinit např. u správce české 
národní domény CZ.NIC (1, str. 22). 
Celý systém doménových jmen je řešený pomocí hierarchické struktury. Jednotlivá 
doménová jména jsou rozdělena na domény jednotlivých úrovní. Ty se oddělují tečkou 
a jejich kompletní zápis za sebou tvoří doménové jméno. Příkladem můţe být např. 
mail.google.com. Při číslování úrovní domény se postupuje odzadu. Doména .com je 
tedy doménou prvního řádu (TLD – top level domain), doména .google je doménou 
druhého řádu (SLD – second level domain), a mail je doménou třetího řádu (ta uţ ţádný 
speciální název nemá). Dále mohou existovat i domény dalších řádů. Tato hierarchie 
umoţnila zvětšení prostoru pro tvorbu doménových jmen. Je totiţ nutné, aby dané 
doménové jméno bylo unikátní jen v rámci dané úrovně. Ke kaţdé doméně je zapotřebí, 
aby znala všechny své subdomény – tímto se velmi zjednodušilo uspořádání domén 
a vznikl tak doménový strom. Kořen tohoto stromu obsahuje informace o všech 
doménách prvního řádu (TLD) – tedy .cz, .eu, .com, atd. Kaţdý registr těchto domén 
pak obsahuje všechny domény druhého řádu – např. vutbr.cz, seznam.cz apod. Stejně se 




Obr. 1: Hierarchická struktura doménových jmen (Zdroj: vlastní zpracování) 
1.1.5 Hosting 
Hostingem se rozumí pronájem prostoru pro webové stránky na webovém serveru. 
Poskytovatel takového prostoru je označován za poskytovatele webhostingu. 
Webhosting umoţňuje umístění webových stránek na internetu bez nutnosti vlastnit 
server. Ceny za webhosting se pohybují v řádu desetikorun měsíčně, ovšem je zde 
důleţité zaměřit se na dostupnost, podporu a další vlastnosti, které jsou s kaţdým 
hostingem spjaty. Existují i bezplatné formy webhostingu, avšak často je tato forma 
spjata s umístěním reklamy na webu, nepříliš spolehlivou dostupností, omezenou 
podporou aj. (1, str. 23) 
1.1.6 SEO 
Zkratka SEO pochází z anglického Search Engine Optimization, coţ ve 
volném překladu znamená optimalizace webových stránek pro vyhledávače. Mezi české 
nejznámější vyhledávače se v dnešní době řadí www.seznam.cz a www.google.com. 
Účelem SEO je uţití technik, které dokáţí zajistit lepší pozice v těchto vyhledávačích. 
Je sice skvělé vlastnit perfektní webové stránky s kvalitním obsahem, líbivou grafikou 
a snadným ovládáním. Pokud se ale na dané stránky uţivatel nedostane, je takový web 
k ničemu. Zjednodušeně lze tedy říci, ţe pokud budou webové stránky dobře 
optimalizované, můţe se odkaz na ně zobrazit ve výsledcích vyhledávání na jedné 
z předních pozic (3, str. 9). 
Základní dělení optimalizace je na on-page a off-page faktory.  
On-page faktory jsou věci, které dokáţe ovlivnit přímo tvůrce webu. Mezi tyto faktory 
lze zařadit: 
 Titulek stránky – tento parametr musí být umístěn v hlavičce stránky. Úkolem 
je stručně a jasně informovat o obsahu dané stránky. Pro kaţdou stránku v rámci 
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celého webu by měl být jedinečný. Titulek stránky se zobrazuje i ve výsledcích 
vyhledávání. 
 Meta tag description – zde by se měl vyskytovat stručný popis obsahu stránky, 
tento tag se vkládá do hlavičky stránky. Opět by měl být pro kaţdou stránku 
webu jedinečný. 
 Kódování – je nutné, aby bylo na kaţdé stránce jasně uvedeno, jakým 
způsobem je kódována. Kódování se opět vkládá do hlavičky stránky. Mezi 
základní kódování patří iso-8859-2, windows-1250, utf-8 a utf-16. 
 Struktura URL – jedná se o důleţitý identifikátor stránky, který by měl být co 
nejjednodušší a srozumitelný. Je vhodné uţívat slova, která mají nějaký vztah 
k obsahu stránky. 
 Struktura webové stránky – platí pravidlo, ţe správně strukturovaná webová 
stránka by se měla uţivateli zobrazit korektně i při vypnutých stylech. Toho se 
dá dosáhnout jen dodrţením základních pravidel pro strukturování stránek, 
správným uţitím HTML tagů s dodrţením sémantiky. 
 Obsah stránky – obsah je to nejdůleţitější, co uţivatel na stránce nalezne. Je 
tedy důleţité, aby byl obsah stránky srozumitelný a správně strukturovaný. 
Obecně platí, ţe to nejdůleţitější by mělo být obsaţeno v první části stránky, 
zbytek stránky jiţ pouze tento text rozvíjí, případně doplňuje. Pro strukturu je 
vhodné vyuţívat správně nadpisy (velikosti 1-6), přičemţ nadpis vyšší úrovně 
by měl být vţdy následován pouze nadpisem úrovně niţší, nebo stejné. Pro 
zvýraznění slov se uţívá párový tag <strong>. Dalším poţadavkem pro lepší 
přístupnost stránek je přidání zástupného textu obrázkům. Roboti procházející 
stránky obecně nerozeznají, co se na obrázcích nachází. Je tedy dobré všechny 
obrázky doplnit uţitím atributu „alt“. Tento zástupný text se zobrazuje na 
stránce i v případě chybného načtení obrázku. 
 Navigace stránek – poslouţí pro lepší orientaci nejen uţivatelů, ale i robotů, 
na webových stránkách. Pro sloţitější weby je dobré uvádět taktéţ i mapu 
stránek. Samozřejmě je lepší uvádět odkazy spíše textové neţ obrázkové (4). 
Mezi off-page faktory patří zejména budování zpětných odkazů na stránky. Jedná se 
o odkazy, které se vyskytují na jiných webech a odkazují na web náš. Lze je získat 
přirozenou cestou, kdy si uţivatelé sami mezi sebou odkazy vyměňují, nebo pomocí 
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zpráv a článků publikovaných na jiných webech, umístěním odkazu na sociálních sítích 
a mnoho dalšími způsoby (5). 
Hodnocení stránek vyhledávači Google a Seznam 
Jiţ od počátků, kdy přišli tvůrci z Google s myšlenkou hodnotit weby pomocí 
algoritmu, zohledňuje vyhledávač Google počet jiných stránek, které odkazují na daný 
web. Tento odkaz je vyhledávačem brán jako jakési doporučení. K tomuto hodnotícímu 
kritériu se později přidala další, která jsou ovšem dodnes velmi střeţeným tajemstvím 
kaţdého vyhledávače. Díky zkušenostem lze však některá kritéria odhadnout (viz výše 
uvedené on-page a off-page faktory). Kaţdý vyhledávač má svůj hodnotící systém. 
U Google se tento systém nazývá PageRank, Seznam ho nazývá S-Rank. I tato 
hodnocení se podílejí na zobrazovaných výsledcích ve vyhledávání (3, str. 12). 
1.1.7 SEM 
SEM neboli Search Engine Marketing znamená marketing ve vyhledávačích. 
Předpokladem přitom je, ţe nejdůleţitější je být nalezený vyhledávačem při uţivatelově 
zadání klíčového slova související s obsahem daného webu. Jedná se tedy o velice 
efektivní marketingový nástroj, který však funguje na opačném principu neţ klasické 
reklamy. Ve většině případů totiţ reklamy nabízí zákazníkům produkty či sluţby, 
o které ani nestojí – příkladem můţe být reklama v televizi, rádiu, na billboardech, 
v MHD aj. SEM tedy pracuje tak, ţe nabídne zákazníkovi přesně to, co v daný okamţik 
hledá. Příkladem můţe být uţivatel, který zadá do vyhledávače sousloví „dovolená léto 
2013“. Po odeslání poţadavku na něj okamţitě začnou vyskakovat nabídky týkající se 
nejrůznějších destinací u moře, či kdekoli jinde, které nabízejí nejrůznější cestovní 
kanceláře. To je tedy principem SEM (6, str. 15). 
1.1.8 Linkbuilding 
Pojmem linkbuilding se rozumí budování zpětných odkazů. V praxi to znamená 
umístění odkazu určitého webu na nějaký jiný web, z něhoţ je na první web taktéţ 
odkazováno. Takové zpětné odkazy se dají koupit, vyměnit, dají se získat registrací do 
internetových katalogů, publikováním na různých blozích, účastí ve fórech a diskuzích 
a existuje mnoho dalších způsobů, včetně vyuţití černých praktik, jako komentářový 
a diskuzní spam atd. Nejlepším moţným způsobem získání zpětných odkazů je 
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přirozená cesta. Neznamená to nic jiného, neţ vytvořit tak kvalitní obsah stránky, ţe na 
něj budou odkazovat uţivatelé ze své vlastní vůle.  
Při uţívání zpětných odkazů je důleţité, aby na daný web bylo odkazováno z kvalitních 
stránek. Vţdy je lepší, pokud je zpětně odkazováno ze dvou kvalitních webů neţ 
z deseti nekvalitních. I tohoto si totiţ vyhledávače všímají a vnímají velmi pozitivně 
odkazy z kvalitních webů. Za další je vhodné, aby odkazující weby byly příbuzného 
tématu, jako web, na který se odkazuje (6, str. 189). 
1.2 Technologie v tvorbě webových stránek 
1.2.1 Tabulky 
Hojně rozšířenou formou tvorby layoutu webových stránek je tvorba pomocí tabulek. 
Celá jedna stránka je obsaţena v jedné velké hlavní tabulce, která je rozdělena 
na sloupce a řádky tak, aby vizuálně tvořila jednotlivé oblasti stránky. Nicméně dnes se 
jiţ touto formou webové stránky nevytvářejí. Důvodem bylo zejména problematické 
načítání obsahu v prohlíţeči Internet Explorer, který čekal na načtení celé tabulky, aţ 
poté celou tabulku zobrazil. Pokud se v tabulce vyskytovaly větší obrázky, trvalo takové 
načítání stránky neúnosnou dobu (7). 
1.2.2 Rámy 
Rámy (v originálu frames) se poprvé objevily v roce 1996 jako součást normy 
HTML 3.2. Ihned se staly velmi oblíbenou formou tvorby webových stránek, na druhou 
stranu si vyslouţily i celou řadu odpůrců. Oblíbenými se rámy staly zejména pro svoji 
jednoduchou pouţitelnost. Dnes uţ se ovšem rámy nepouţívají, nahradila je tvorba 
webů pomocí divů a CSS pozicování. Důvodem byla zejména převaha nevýhod 
pouţívání rámů oproti jejich jednoduchosti. 
Stránka pomocí rámů je rozdělena na několik částí právě pomocí těchto rámů. V kaţdé 
části této stránky se zobrazuje jiný html dokument. Za aktivní rám je povaţován ten, do 
kterého uţivatel kliknul naposledy. Většinou je to tedy rám s umístěným menu (tedy 
ten, kde se nezobrazuje ten nejdůleţitější obsah webu). Problém nastává, pokud si chce 
uţivatel stránku vytisknout. Vţdy se totiţ tiskne aktivní rám, to znamená, ţe uţivateli 
vyjede z tiskárny papír s vytisknutým menu.Dalším problémem spjatým s aktivním 
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rámem je, ţe klávesnice ovládá pouze aktivní rám. Čili pokud uţivatel bude chtít 
rolovat stránku, nepodaří se mu to, neboť bude ovládat pouze dokument s menu. 
Pokud by chtěl uţivatel přidat konkrétní stránku webu do záloţek, nepodaří se mu to, 
neboť v adresním řádku prohlíţeče bude stále tatáţ adresa. Nezbývá tedy neţ pamatovat 
si, jak se k dané stránce dostal. S tím souvisí i problém s propagací webu. Nelze odkázat 
například na konkrétní stránku s nabídkou určitých sluţeb v případě firem. 
Vyhledávače rámy taktéţ nemají příliš v oblibě. Dokáţou sice zaindexovat veškeré 
dokumenty, ze kterých se web skládá, s jejich hodnocením uţ to tak valné není. Jde 
především o to, ţe hlavní titulek stránky je zpravidla obsaţen jen v hlavním dokumentu, 
ostatní ho postrádají. Kdyţ některý z dokumentů vyhledávače zobrazí ve výsledcích 
vyhledávání, zobrazí ho samozřejmě bez jakékoli navigace, záhlaví a dalších 
přidruţených rámů. Uţivateli takový dokument často nemusí dávat smysl (8). 
Výše zmíněné problémy tedy zapříčinily postupný úbytek v uţívání rámů, které 
nahradily jiné technologie, popsané dále v této práci. 
1.2.3 HTML 
Anglické pojmenování HyperText Markup Language vyjadřuje zkratka HTML. Jedná 
se o jazyk pro zápis webových stránek do podoby srozumitelné pro prohlíţeče. První 
definice tohoto jazyka se objevuje uţ v roce 1991, kdy ji jako první zveřejnil Tim 
Berners-Lee v rámci projektu WWW, který měl za cíl vyřešit problémy se sdílením 
velkého mnoţství informací v rozlehlých podnicích. Zprvu se nepředpokládalo, ţe by 
autoři webových stránek museli tento jazyk ovládat. První WWW software byl vytvořen 
pro operační systém NextStep a obsahoval i HTML editor. Ovšem spoluautor webového 
prohlíţeče Mosaic Marc Anderssen povaţoval za obtíţné včlenit do softwaru i editor 
HTML. I proto je v současné době nutné, aby tvůrci webů HTML jazyk ovládali. 
HTML dokument je nejčastěji značen příponou .html nebo .htm a jedná se o prostý 
textový soubor vyuţívající základní znaky ASCII. Veškerý obsah dokumentu se 
zapisuje mezi tagy. Ty symbolizují, o jaký typ prvku stránky se jedná (např. nadpis, 





Nejzákladnější dělení značek neboli tagů je na párové a nepárové. Neznamená to nic 
jiného, neţ ţe párové značky jsou psány po dvojicích (počáteční a koncová značka), 
zatímco nepárové značky stojí osamoceně bez uzavírací značky. 
 <html> - označuje začátek a konec celého dokumentu 
 <head> - označuje záhlaví dokumentu 
 <title> - slouţí pro vloţení nadpisu dokumentu 
 <body> - označuje tělo celého dokumentu, neboli to, co se uţivateli zobrazuje 
v prohlíţeči; mezi tyto značky se píší veškeré následující značky: 
 <h1> aţ <h6> - označují nadpis první aţ šesté úrovně 
 <p> - slouţí pro značení odstavce 
 <img> - první nepárový tag ze zde uvedených, slouţí pro vloţení obrázku do 
stránky (1, str. 35) 
 
Základní struktura obyčejného HTML dokumentu vypadá následovně: 






tělo dokumentu (vlastní obsah stránky) 
</BODY> 
</HTML> 
První řádek přitom značí, o jakou verzi jazyka HTML se jedná, v tomto případě o verzi 
3.2. Celý dokument se posléze skládá z dvojice tagů head a body, jinak řečeno hlavičky 




XHTML je nástupcem značkovacího jazyka HTML. Dokument má stejnou příponu, 
jako v předchozím případě u HTML. Od samotného HTML se XHTML v podstatě nijak 
výrazně neliší. Obsahuje však mnoho striktnějších pravidel, převzatých z jazyka XML, 
mezi kterými lze zmínit např. povinnost psát všechny tagy malými písmeny, atributy 
tagů uzavírat do uvozovek, nepárové tagy je nutné i tak uzavírat a mnoho dalších (11). 
1.2.5 CSS 
CSS se dá v originálu rozepsat slovy Cascade Style Sheets, coţ se v češtině překládá 
jako kaskádové styly. Jedná se o oddělené prostředky pro definici vzhledu webové 
stránky. Hlavním důvodem pro zavedení bylo zejména nesnadné udrţování webových 
stránek pouze pomocí HTML. Dříve se vzhled i obsah stránek nikterak nedělil a psalo 
se všechno společně do jednoho kódu. Pokud chtěl člověk změnit vzhled takového 
webu, znamenalo to úpravu všech dokumentů. Proto byly navrţeny kaskádové styly, 
které umoţňují definovat vzhled stránky nehledě na její obsah. Následná změna vzhledu 
celého webu je o to jednodušší, protoţe je vzhled definován odděleně a můţe být 
definován centrálně pro všechny dokumenty zároveň. Celý kód navíc působí přehledně 
a snadněji se v něm orientuje (12, str. 269). 
Základní syntaxe kaskádových stylů 
Základním prvkem kaskádových stylů je tzv. selektor. Je to prvek, pomocí kterého lze 
určit, na kterou část HTML dokumentu se bude vztahovat pravidlo, deklarované pomocí 
stylu. Nejzákladnějším selektorem je hvězdička, která se vztahuje na všechny značky 
v dokumentu. Konkrétnějším selektorem je uţití konkrétního tagu, např. „p“, který bude 
platit pro všechny odstavce v dokumentu. Další moţností je rozdělit si jednotlivé tagy 
v dokumentu do tříd, které lze posléze uţít pro snadnější selekci v zápisu stylů, a uţít 
tak jednu vlastnost na více prvků stejné třídy. Problémem se můţe jevit situace, kdy je 
potřebné nastavit vlastnost např. pouze jednomu specifickému odstavci. I na toto však je 
myšleno. Daný odstavec lze v dokumentu označit identifikátorem „id“ s jednoznačným 
názvem, a takto označenému odstavci nastavit pomocí kaskádových stylů poţadované 
vlastnosti. 
Selektor je následován seznamem deklarací, které se uzavírají do sloţených závorek 
{ a }. V těchto deklaracích se uvádí vţdy dvojice vlastnost : hodnota, oddělené 
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dvojtečkou. Na konci kaţdé této deklarace se píše středník, pomocí kterého se oddělují 
jednotlivé vlastnosti a jejich hodnoty. Víceslovné fráze (např. název fontu Times New 
Roman) se musí uzavírat do uvozovek. 
Zápis pravidla tedy vypadá následovně: 
selektor {vlastnost1: hodnota1; 
 vlastnost2: hodnota2; 
 vlastnostN: hodnotaN; 
 } 
Možnosti umístění kaskádových stylů 
Kaskádové styly mohou být vloţeny přímo v HTML dokumentu, či mohou být zapsány 
v externím souboru. Oba tyto způsoby lze i kombinovat. První moţností je uţití tagu 
<style> v hlavičce HTML dokumentu. Jedná se o párový tag, čili je spojený 
i s uzavíracím tagem, a vše, co je napsáno mezi těmito tagy, je bráno jako zápis 
kaskádových stylů. 
Pro lepší představivost lze uvést příklad této formy zápisu kaskádových stylů: 
<style type=“text/css”> 
... definice stylů ... 
</style> 
Další moţností, avšak ne často uţívanou, je zápis stylů přímo jako součást jednotlivých 
tagů v HTML dokumentu. Takový zápis pak můţe vypadat takto: 
<p style=“size: 12px;”> 
Nejhojněji uţívanou formou zápisu stylů je však jejich zápis do externího souboru. 
V tomto souboru jsou uvedeny pouze samotné selektory a jím příslušné zápisy 
vlastností a hodnot. Na takto vytvořený soubor se posléze odkazuje z HTML 
dokumentu pomocí tagu <link> uţitého v hlavičce dokumentu. 
<link rel=“stylesheet” type=“text/css” href=“odkaz_na_soubor_css” /> 
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Jedná se přitom o nejvhodnější formu zápisu stylů. Tuto výhodu lze pocítit v okamţiku, 
kdy je nutné kompletně změnit vzhled celého webu. Toho se dá docílit změnou 
parametrů pouze v tomto jednom souboru namísto úpravy všech dokumentů v rámci 
celého webu (12, str. 270). 
1.2.6 JavaScript 
„JavaScript je skriptovací objektový a interpretovaný jazyk s mnoha užitečnými 
pokročilými funkcemi, které jiné srovnatelné skriptovací jazyky (např. VBScript) 
nenabízejí – literály pro regulární výrazy, lambda funkce, dědičnost pomocí prototypů 
a další.“ (13) 
Jazyk byl vymyšlen Brandanem Inchem v roce 1995 ve firmě Netscape, kdy byl 
implementován především pro prohlíţeč Netscape Navigator 2.0. 
JavaScript má jen velmi pramálo společného s jazykem Java, velmi často jsou ovšem 
tyto dva jazyky mylně spojovány. Jediné, co mají velmi podobného, je syntaxe (14). 
1.2.7 JQuery 
JQuery je knihovna, která obsahuje značné mnoţství jiţ hotových JavaScriptových 
funkcí, které se často pouţívají a často se na webech opakují. Vznikla tedy z jednoho 
prostého důvodu – aby byl tvůrce webů osvobozen od otrockého psaní funkcí stále 
dokola. Nejčastější uţití je k vidění v případě různých animací jednotlivých prvků na 
stránce (např. postupné zmizení, různé přechody, změny barev apod.). Její pouţití je 
přitom velmi jednoduché. Stačí si stáhnout jeden hotový .js soubor (framework) 
a nahrát ho na webový server tam, kam se ukládají ostatní soubory. Následně se 
v HTML dokumentu na takový soubor odkáţe (stejně jako v případě externího uloţení 
kaskádových stylů): 
<script language="javascript" type="text/javascript" src="jquery.js"></script> 
Nyní je potřebné připojit tento JavaScriptový kód k poţadovanému prvku na stránce. To 
se provádí opět podobně jako v případě kaskádových stylů, nejlépe tedy pomocí 





PHP je skriptovacím jazykem, který lze vyuţít při tvorbě dynamického webu. Jazyk se 
poprvé objevuje v roce 1994, kdy Rasmus Lerdorf vytvořil systém pro počítání 
návštěvnosti svých webových stránek. Sada skriptů, které byly pro tento systém uţity, 
byly později vydány pod názvem Personal Home Page Tools. Rok nato se ovšem PHP 
spojil s nástrojem Form Interpreter od stejného autora, a dala tak za vznik systému 
PHP/FI 2.0. Od té doby započal obrovský nárůst oblíbenosti tohoto jazyka, v současné 
době můţeme uţít jiţ šestou verzi (16). 
1.3 Statické a dynamické webové stránky 
Mnoho firem, nabízející tvorbu webových stránek, má ve své nabídce uvedeny 
dynamické webové stránky. Je ale snad na statické webové prezentaci něco špatného? 
Jaký je rozdíl mezi statickými a webovými stránkami, tomu se věnují následující dvě 
podkapitoly. 
1.3.1 Statické webové stránky 
U statických webových stránek je kaţdá stránka tvořena jedním dokumentem HTML. 
Její vzhled, obsah a chování se tedy bez ruční editace nemění. V případě poţadované 
změny webové stránky se musí dokument ručně editovat a posléze nahrát zpátky na 
server, kde nahradí stávající dokument. Zde je dobré uvést příklad návštěvní knihy, 
která uţ se nepovaţuje za statickou stránku, neboť změna (přidání vzkazu) se na webu 
ihned projeví. Výhodou statických webových stránek je samozřejmě cena, která je niţší, 
neţ v případě dynamického webu. Jejich vyuţití se uplatní zejména u webových 
prezentací, kde se nepočítá s častými aktualizacemi. 
1.3.2 Dynamické webové stránky 
V případě dynamických webových stránek je jiţ vyuţíváno různých skriptovacích 
jazyků a databází. Takto vytvořené stránky jsou schopny reagovat na podněty od 
uţivatelů a na základě toho dokáţí v reálném čase měnit obsah nebo poskytovat 
informace dle potřeby. I kdyţ jsou stránky tvořené pomocí skriptovacích jazyků, 
prohlíţeč vţdy obdrţí aţ výsledný HTML dokument. Principem je totiţ vykonání 
nějakého skriptu, uţitím vstupních dat, který se provede a vyhodnotí buď na straně 
serveru, nebo na straně klienta, a aţ na základě těchto operací je sestavena výsledná 
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statická stránka, která se zobrazí. Do výhod lze bezesporu zařadit moţnou interakci 
mezi uţivatelem a webovou stránkou, oproti tomu za nevýhody lze povaţovat vyšší 
sloţitost takových stránek, společně s vyšší cenou. Dynamické webové stránky najdou 
uplatnění v případě větších webových prezentací, jako jsou např. internetové obchody, 
nejrůznější diskuzní fóra, ankety a podobně (17, 18). 
1.4 Přístupnost webových stránek 
Pod pojmem přístupnosti webových stránek si lze představit zejména jejich funkčnost. 
Přístupné webové stránky by neměly klást svým návštěvníkům ţádné překáţky, které 
by znesnadňovaly uţívání těchto stránek. 
1.4.1 Důvody pro přístupnost 
V této podkapitole je nasnadě vyzdvihnout důvody, proč je dobré mít svůj web 
přístupný. 
Větší množství potenciálních zákazníků 
Tento důvod je snad tím nejdůleţitějším. Čím více uţivatelů se na web dostane, tím víc 
potenciálních zákazníků a tím větší trţby to pro podnikatele můţe znamenat. Je sice 
moţné přivést uţivatele na web i jinými způsoby, např. různými PPC kampaněmi, 
bannerovou reklamou a podobně, avšak proč investovat do poměrně drahého způsobu 
přilákání uţivatelů, kdyţ stačí od základu tvorby nového webu dbát na pravidla 
přístupnosti a tím docílit přílivu uţivatelů vcelku levnou formou. 
Lepší viditelnost stránek 
Přístupný web je přátelský i k robotům jednotlivých vyhledávačů. Přístupný web se 
těmto robotům snáz prochází a indexuje jeho obsah. Tím pádem se odkaz na daný web 
můţe zobrazovat na dobrých pozicích při vyhledávání, coţ má opět za následek větší 




1.5 Pořízení webových stránek 
V současnosti existuje nepřeberné mnoţství způsobů, jakými si lze nové webové 
stránky pořídit. Kaţdé řešení s sebou ovšem nese vedle výhod i řadu nevýhod. 
V následující kapitole budou nastíněny moţné způsoby pořízení stránek, společně 
s klady a zápory. 
1.5.1 Free řešení 
Vlastní tvorba 
Prvním ze způsobů, jak si nové webové stránky pořídit, je bezesporu vlastní tvorba. 
Pokud je člověk v tomto oboru znalý, není snad lepšího řešení, neţ ţe si web od základů 
udělá sám. V prvním kroku je nutné zvolit hosting a zaregistrovat si doménu, na které 
bude web k nalezení. Pomocí jazyku HTML (či dalších jiných technologií) se vytvoří 
samotné webové stránky, které se posléze nahrají na server. Následné aktualizace jsou 
taktéţ plně v reţii tvůrce. 
Výhodou tohoto řešení je v prvé řadě plná kontrola nad vývojem a následným během 
webových stránek. Člověk se nemusí omezovat různými balíčky, které nabízí odborné 
firmy, a uţ vůbec se nemusí ohlíţet na cenu, kterou by si za různé nadstandardní 
poţadavky firmy naúčtovaly. 
Do nevýhod lze určitě zařadit fakt, ţe pokud se člověk věnuje tvorbě webu, musí mít 
nějaké znalosti, a především spousty času, které nad tvorbou stráví. 
Redakční systémy 
Do vlastního řešení lze bezesporu zahrnout i tvorbu pomocí redakčních systémů, často 
zkracovaných písmeny CMS (content management systems). Tento způsob je vhodné 
uţít, pokud se počítá s častou aktualizací webu, vkládáním komentářů pod články, 
a spoustou dalších věcí. V prvé řadě je opět nutné zvolit doménu a hosting, který ovšem 
zpravidla musí podporovat PHP a databázi, nejčastěji MySQL. Poté přichází na řadu 
staţení některého ze zdrojových kódů redakčního systému a jeho následné nahrání 
na server. Následně je nutné učinit instalační kroky, po jejichţ úspěšném dokončení je 
třeba redakční systém nastavit, nejčastěji v nějakém rozhraní. Na řadě je nastavení 
češtiny (či jiného jazyku), instalace dalších doplňků a plnění obsahem. 
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Mezi nejznámější redakční systémy patří Wordpress, Joomla!, Drupal. Tyto systémy lze 
uţívat volně, existuje řada fór, kde si uţivatelé vyměňují názory a zkušenosti. 
Nevýhodou tohoto řešení je fakt, ţe často nejsou redakční systémy dokonalé. Velmi 
často se najde nedostatek v podobě špatného kódování, mnohé systémy jsou aţ příliš 
sloţité na to, aby si v nich dělal neznalý člověk stránky sám. 
Na druhou stranu výhodou je fakt, ţe se člověk nemusí vyznat v kódu. Redakční 
systémy se neustále vylepšují, existuje podpora v podobě jiţ zmíněných diskuzních fór, 
existuje nepřeberné mnoţství doplňkových funkcí, které stačí stáhnout a doinstalovat. 
Online nástroje 
Snad nejrychlejší a nejjednodušší způsob, jak mít webové stránky, je vyuţít některých 
z mnoha nástrojů online. Není nutnost nic sloţitě nastavovat, nic studovat. Stačí se 
zaregistrovat, zvolit doménu a začít psát obsah. To vše přes webové rozhraní. Většinou 
je všechno zdarma, pokud není poţadovaná vlastní doména. 
Postup je takový, ţe je zprvu nutné zadat adresu, na které si uţivatel přeje mít web 
dohledatelný, zvolit heslo a následně uţ přes administrační rozhraní zakládat nové 
články, volit vzhled, nahrávat fotografie. Web je moţné bezprostředně po uloţení úprav 
publikovat, v případě potřeby editace není nic snazšího neţ se přihlásit do 
administračního rozhraní a poţadovanou změnu provést. 
Mezi nejznámější české nástroje patří Webnode, Webgarden nebo Websnadno. 
Největší výhodou je relativní jednoduchost, uţivatel se nemusí učit nic nového. Nemusí 
se nic instalovat, vše je online, obvykle se za tvorbu ani nic neplatí (kromě jiţ zmíněné 
vlastní domény). 
Nevýhody v tomto případě existují také, zejména pokud je vyuţíván systém zdarma, 
musí se počítat se zahlcením reklamou. V případě potřeby zvláštních funkcí nastává 
další problém – do těchto systémů se nedá nic doinstalovat, jak tomu je například 
v případě redakčních systémů. Dalším problémem je například sloţité převedení webu 
na jiný systém. 
1.5.2 Řešení na míru 
V tomto případě je prvně na místě, zvolit firmu, či jednotlivce, který webové stránky 
vytvoří. Prodiskutují se poţadavky, firma zpracuje návrh, ke kterému lze mít 
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připomínky. Firma je zpracuje, a pokud jsou webové stránky dle představ, nasadí se do 
ostrého provozu. 
Nevýhod je při vyuţití řešení na míru mnoho. V první řadě asi poměrně vysoká cena. 
Pak záleţí, zda k tomu uţivatel dostane i redakční systém, přes který si bude moci web 
spravovat sám, nebo bude muset vyuţívat firemního servisu. Nutností je ovšem opět 
počítat s dalšími výdaji. Podmínkou je také výběr kvalitní firmy, se kterou bude snadná 
domluva. Tento výběr však není často aţ tak snadný, jak se na první pohled můţe zdát. 
Výhodami je opět fakt, ţe není třeba nic umět, o nic moc se starat, firma udělá všechno 
sama. Dále je třeba zmínit, ţe webové stránky mohou vypadat přesně dle poţadavků 
zadavatele, coţ např. v případě online nástrojů či redakčních systémů je mnohdy jen 
stěţí proveditelné. Výsledek (pokud je firma dobrá a zadavatel si připlatí) můţe vypadat 
velice profesionálně (20). 
1.5.3 Hotová webová řešení 
Hotovým webovým řešením se rozumí hotová internetová aplikace nebo sluţba, která je 
zákazníkovi implementována na míru a pronajímána (21). 
Mezi výhody takového řešení patří větší kvalita, neţ v případě online nástrojů nebo 
redakčních systémů, často také technická podpora. Samozřejmostí je moţnost změny 
vzhledu a aktivace dodatečných modulů a dalších sluţeb. Cena tohoto řešení vychází 
také poměrně draho, ovšem většinou se jedná o částku levnější, neţ by bylo nutné 
vynaloţit na webové stránky vytvořené na míru. 
Nevýhodami je jiţ zmíněná vyšší cena, mezi další nevýhody se řadí například 
nedostupnost poţadovaných modulů. Moduly, které k dispozici nejsou, většinou firma, 




1.6 Ekonomické analýzy 
1.6.1 SWOT 
Zkratka SWOT pochází z počátečních písmen anglických slov Strengths (silné stránky), 
Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příleţitosti) a Threats (hrozby). Jedná se 
o univerzální analytickou techniku, slouţící především k zhodnocení vnitřních 
a vnějších faktorů, které ovlivňují firmu, či nějaký produkt nebo sluţbu. Vnitřní faktory 
obsahují analýzu silných a slabých stránek, které se zhodnotí například různými 
finančními analýzami. Příleţitosti a hrozby patří do kategorie vnějších faktorů, které 
souvisejí s okolím firmy. Toto okolí se nejčastěji hodnotí pomocí SLEPTE analýzy, 
Porterova modelu pěti konkurenčních sil a dalšími (23). 
1.6.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Tato analýza vznikla jako protipól k výše zmíněné SWOT analýze, neboť ji autor 
Michael Eugene Porter povaţoval za málo exaktní. Zabývá se analýzou vnějších 
faktorů, které na firmu působí a nějakým způsobem ji ovlivňují. Skládá se, jak jiţ její 
název napovídá, z pěti faktorů: 
Konkurenční rivalita – sleduje, jak velké jsou na daném trhu konkurenční boje, zda 
existuje nějaký monopol, dynamiku trhu. 
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh – zde se analýza zaměřuje na to, zda je pro 
nově vzniklou konkurenci snadné vstoupit do odvětví, jaké musí překonat bariéry. 
Hrozba vzniku substitutů – zaměřuje se na moţnosti náhrady nějakého produktu či 
sluţby, kterou poskytuje daná firma, a jak snadno mohou být tyto sluţby nebo produkty 
firmy nahrazeny jinými. 
Vyjednávací síla zákazníků – analyzuje, jak velké má zákazník v daném odvětví 
postavení, silou zákazníků se zde myslí především vyjednávání o ceně, či odebíraném 
mnoţství. 
Vyjednávací síla dodavatelů – poslední síla, která se v této analýze zkoumá, je 
vyjednávací síla dodavatelů. Zde je nutné se zaměřit na to, kolik dodavatelů existuje 
a jak silné mají vůči firmě postavení (23). 
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2 Analýza problému a současné situace 
V následující části bude představena firma, její obor působnosti a uvedeny základní 
údaje o firmě. Dále zde budou zanalyzovány staré webové stránky, kterými se firma 
prezentovala od svého vzniku, a vyzdviţeny jejich nedostatky. Následně bude 
představena konkurence, která v tomto odvětví a regionu působí se zaměřením na 
analýzu její webové prezentace. Představeni budou i zákazníci firmy a v poslední části 
této kapitoly budou popsány poţadavky zadavatele na nové webové stránky. 
2.1 Základní údaje o firmě  
Název:  K.B.K.-KON, s.r.o.  
IČ:  27778525 
DIČ:  CZ27778525 
Právní forma:  společnost s ručením omezeným  
Obor podnikání:  Konstrukce a výroba jednoúčelových strojů a zařízení, nástrojů 
a přípravků pro strojírenskou výrobu 
Adresa:  Štramberská 1587, 742 58 Příbor 
Kontakt:  kbkkon@email.cz 
 
Obr. 2: Logo firmy (29) 
K.B.K.-KON, s.r.o. je konstrukční kancelář, která se zabývá konstrukcí a výrobou 
nejrůznějších obráběcích, svařovacích a montáţních přípravků a nástrojů pro 
strojírenskou výrobu. Konstrukční kancelář byla zaloţena v roce 2006 a jejími 
zakladateli jsou pan Kamil Kulatý, Oldřich Busek a Miloš Kahánek. Zkratka v názvu 
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firmy tedy vznikla z počátečních písmen příjmení zakládajících členů a vlastníků 
v jedné osobě. Prvním sídlem firmy se staly pronajaté prostory ve městě Příboře. 
Firma nabízí zákazníkům komplexní řešení zakázky, od vypracování výrobní 
dokumentace, aţ po samotnou výrobu.  
V dubnu roku 2009 se kvůli rozšiřování firmy a nevyhovujícím nájemním prostorám 
přestěhovala firma do sousední Kopřivnice, kde působí aţ do roku 2012. Od října 2012 
jiţ působí v nově zakoupených prostorách na ulici Štramberská v Příboře. V současnosti 
má firma na pozicích konstruktér nebo kreslič technické dokumentace 12 zaměstnanců. 
2.2 SWOT analýza 
Na základě uvedených informací jsem sestavil SWOT analýzu pro konstrukční 
kancelář, ve které jsou shrnuty silné a slabé stránky, hrozby a příleţitosti. 
Silné stránky: Silnými stránkami jsou jistě bohaté reference za dobu působnosti firmy, 
zkušenosti jednatelů, kteří pracovali v automobilce Tatra, tím pádem i značné mnoţství 
kontaktů. 
Slabé stránky: Z hlediska silně konkurenčního prostředí povaţuji za slabé stránky 
především lokalitu působnosti firmy. Další slabinu vidím především ve staré webové 
prezentaci, která je neaktualizovaná, těţko dohledatelná a tím pádem postrádá částečně 
svůj význam. 
Příležitosti: Firma má jistě příleţitost nově zavedenými webovými stránkami získat 
další potenciální zákazníky, a můţe se tedy ještě více rozrůst. Více zákazníků by 
znamenalo více zakázek a tím pádem vyšší zisk. 
Hrozby: Vzhledem k silně konkurenčnímu prostředí můţe hrozit úbytek zakázek 
v tomto oboru. Kraj působnosti patří k těm nejvíce postihlým nezaměstnaností, tím 




2.3 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Vyjednávací síla zákazníků – Dá se říci, ţe vyjednávací síla zákazníků je v tomto 
odvětví, s přihlédnutím k regionu působnosti, vysoká. Je tedy nutné se kaţdému 
zákazníkovi věnovat, naslouchat jeho poţadavkům, a nezanedbávat zpětnou vazbu, byť 
se jedná například pouze o nezávaznou poptávku. Firem s konstruktérskou činností je 
jak v Moravskoslezském kraji, tak v celé České republice velké mnoţství, 
a zákazníkovy vynaloţené výdaje při přechodu ke konkurenci jsou velice nízké. Je tedy 
nutné této situaci předcházet a věnovat kaţdému zákazníkovi patřičnou pozornost, aby 
neměl potřebu poptávat své poţadavky u jiných firem. 
Vyjednávací síla dodavatelů – Nutno podotknout, ţe firma ke své primární činnosti 
nepotřebuje ţádné dodavatele. Při vypracovávání výrobní dokumentace lze uvaţovat 
dodavatele profesionálního software, ve kterém se tato dokumentace zpracovává, 
takový dodavatel se však nepovaţuje za dodavatele v tom pravém slova smyslu, za 
kterého je povaţován v teoretické rovině této analýzy. 
Hrozba vstupu do odvětví – Hrozba vstupu do tohoto odvětví není aţ tak velká, jak by 
se mohlo na první pohled zdát. Konstrukční kancelář K.B.K.-KON, s.r.o. kupříkladu 
vlastní budovu, kterou měla dřív pronajatou, ve které má určitý počet stolních počítačů 
s nainstalovaným příslušným softwarem pro vypracování výrobní dokumentace 
a zaměstnance, kteří na těchto dokumentacích a návrzích pracují. Teoreticky vzato tedy 
stačí nové firmě, která hodlá v tomto odvětví začít podnikat, nějaké prostory, počítače 
se zakoupeným příslušným softwarem, a zaměstnance, kteří budou tyto počítače 
obsluhovat. Pak jiţ stačí obdrţet zakázku a začít na ní pracovat. Na druhou stranu, jak 
jiţ bylo zmíněno, konkrétně v tomto regionu jiţ firem podnikajících v tomto odvětví je 
nemalý počet, proto není velký předpoklad k tomu, aby se zrovna v tomto regionu 
začala nová firma věnovat tomuto odvětví. Pro celorepublikové měřítko ovšem platí 
výše uvedené informace, a tak by firma K.B.K.-KON, s.r.o. určitě měla dbát i na svoji 
image, a minimálně formou kvalitní webové prezentace dát potenciálním zákazníkům 
najevo svoji serióznost ve všech ohledech. 
Hrozba substitutů – Vzhledem k poskytování specifických sluţeb - zpracování 
výrobní dokumentace a následná případná výroba, se v tomto odvětví nedá uvaţovat 
substitut, kterým by se daná sluţba dala nahradit. 
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Rivalita konkurentů v odvětví – Jak jiţ bylo zmíněno, konkrétně Moravskoslezský 
kraj je působištěm mnoha konstrukčních kanceláří či firem podnikajících 
v strojírenském průmyslu. Rivalita je tedy, zejména v tomto kraji, vysoká. Obecně 
vzato, celá Česká republika má mnoho technologicky vyspělých strojírenských podniků, 
proto i celorepublikově je rivalita těchto firem poměrně vysoká. Konkurenční výhoda 
můţe tedy spočívat právě v poutavé webové prezentaci, kterou, alespoň v Kopřivnici 
a okolí, nemá mnoho firem na vysoké úrovni. 
2.4 Analýza starých webových stránek 
Staré webové stránky si firma vytvořila svépomocí sama. Vyuţita je k tomu, v dnešní 
době jiţ zastaralá a nepouţívaná, metoda rámů. Sice to v době tvorby bylo asi 
nejjednodušší řešení, coţ byla výhoda, ţe nemusela firma investovat větší finanční 
prostředky do sloţitějších webových stránek od kvalifikované firmy, a i tak se mohla 
prezentovat na internetu. Zejména v dnešní době, kdy se vedou neúprosné boje 
o zákazníka prostřednictvím nabízení svých sluţeb a výrobků přes internet, se však 
objevují problémy, které s sebou webové stránky tvořené rámy nesou. Mnohé firmy si 
najímají nejrůznější SEO konzultanty, kteří si účtují značné sumy, které jsou ovšem 
firmy ochotny zaplatit. V podobě nových potenciálních zákazníků, které můţe lepší 
pozice ve vyhledávačích přinést, se jim můţe tato investice velmi rychle vrátit. Web 
tvořený pomocí rámů ovšem o veškeré moţnosti vylepšení přichází a nese s sebou 
mnoho nevýhod, které se zde postupně budu snaţit zanalyzovat. 
2.4.1 Vzhled stránek 
Jiţ na první pohled je bohuţel patrné, ţe stránky působí velice amatérským dojmem. 
S grafickým návrhem se při tvorbě nikdo moc netvořil, důraz byl tehdy kladen na co 
největší jednoduchost a rychlost tvorby. Web je tvořen pomocí rámů, které dělí aktuální 
stránku vţdy na tři části. První částí je záhlaví, které je neměnné. Figuruje zde logo 
firmy, k čemuţ jedinému nelze mít výhrady. Další částí stránky je menu umístěné na 
levé straně. Toto menu obsahuje odkazy na všechny dokumenty, ze kterých se celý web 
skládá. Poslední a nejstěţejnější částí je bezesporu nejširší panel s hlavním obsahem. 
Nicméně ihned po vstupu na web uţivatele upoutá jiţ omrzelá uvítací fráze „Vítáme 
Vás na stránkách firmy“, doplněná slovy týkajícími se portfolia sluţeb. Pod těmito 
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stručnými informacemi se nachází obrázek návrhu jakéhosi přístroje, ovšem neznalý 
uţivatel v oboru jen stěţí pozná, o co se jedná. 
Informativní účel webu je tím pádem taktéţ velmi nedostatečný. Namísto stručné 
uvítací fráze by bylo vhodné popsat základní údaje o firmě, odkud pochází, čím se 
zabývá a další základní uţitečné informace. Co se týče pozadí celého webu, je zvolena 
sice tematická, avšak opět ne zcela líbivá textura. Všechny tyto nedostatky jsou 
završeny umístěním počitadla přístupů ve spodní části stránky, které ovšem není 
funkční, zobrazuje se zde pouze zástupná ikona. 
2.4.2 Zdrojový kód 
Jak jiţ bylo v úvodu hlavní kapitoly zmíněno, webové stránky jsou tvořené pomocí 
rámů. Ty však s sebou v dnešní době nesou plno nevýhod a brání tak webu v mnoha 
aspektech. 
Pomocí online nástroje pro validaci webových stránek http://validator.w3.org/ lze zjistit, 
ţe zdrojový kód webu není zcela validní, obsahuje několik chyb. Jiţ to je první indicie 
nasvědčující tomu, ţe web není úplně důvěryhodný pro vyhledávače. Validní zdrojový 
kód je totiţ základem pro kvalitní a důvěryhodný web. 
Z hlediska struktury kódu nelze vytýkat příliš věcí, neboť se na stránkách nachází tak 
málo informací, ţe není moc co strukturovat. Vytknout lze bezesporu naprostou absenci 
značek <h1> a dalších, které označují nadpisy a jím příslušející podnadpisy. Ty jsou 
vesměs důleţité pro vyhledávače, které i na základě nadpisů rozpoznávají obsah 
Obr 3: Vzhled starých webových stránek (30) 
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webových stránek. Jsou taktéţ důleţité při hodnocení vyhledávači a následném 
zobrazování ve výsledcích vyhledávání. 
Absence veškerých popisků obrázků pomocí atributu „alt“ je dalším nedostatkem. 
Vyhledávače totiţ nedokáţí poznat, co se na kterém obrázku nachází. Je tedy dobré 
uvádět popisné komentáře u kaţdého obrázku, coţ taktéţ napomůţe při hodnocení 
z pohledu SEO. 
V kaţdém z dokumentů, ze kterých se web skládá, zcela chybí meta tag „description“, 
do kterého se vpisuje popis, co se na dané stránce nachází. SEO analyzéry tento prvek 
taktéţ povaţují za nedostatek. 
Co lze však pochválit, je uţití externího souboru s kaskádovými styly, coţ je hojně 
vyuţívaná praktika i v dnešní době, navíc velmi jednoduchá a praktická. Bohuţel se zde 
nachází velmi málo pravidel, dle kterých se web formátuje. Šlo by tímto způsobem 
vyuţít moţností formátovat web daleko lépe. 
2.4.3 Struktura a obsah 
Celý web má velmi jednoduchou strukturu, coţ nelze brát za nevýhodu. Avšak obsah 
jednotlivých sekcí je velmi stručný, coţ uţ nevýhodou určitě je. 
 
Obr. 4: Struktura starých webových stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Podoba úvodního dokumentu jiţ byla zmíněna v předchozí kapitole. V další sekci 
s nabídkou se nachází rozsáhlejší odstavec textu, ve kterém firma popisuje, v jakém 
software zpracovává dokumentaci a do jakých formátů je schopna ji převést. Na závěr 
je sekce doplněna výčtem výrobků, které můţe firma nabídnout. Jistě by neuškodilo 
uvést i některé obrazové ukázky dosavadních výsledků práce firmy, či doplnění bliţších 
informací k nabízeným sluţbám. To zde však jiţ chybí. 
Na stránce s kontaktem se nachází název firmy, společně s korespondenční adresou, 
emailovými adresami kontaktních osob, spolu s telefonními čísly na tyto osoby. Na 
stránce je také přiloţeno logo portálu Mapy.cz, coţ nepůsobí zrovna dobře. Po kliknutí 
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na toto logo se otevře mapa Kopřivnice s přesnou polohou (dnes jiţ neaktuálního) sídla 
firmy v aktivním rámu. Menu a záhlaví tedy zůstane stejné, ale v rámu s hlavním 
obsahem se otevře zcela nový web. Lepším řešením by v tomto případě bylo vloţit do 
stránky vnořený rám, jehoţ zdrojový kód se dá na kaţdém mapovém portálu 
vygenerovat a vloţit do kódu libovolného webu. Tento vnořený rám by poté zobrazoval 
pouze samotnou mapu, bez jakéhokoli záhlaví mapového portálu a lišty s dalšími 
sluţbami Seznamu. 
Stránka s galerií obsahuje ukázky dosavadní práce firmy, lze pochválit popisky pod 
kaţdým obrázkem, které přesně říkají, co se na daném obrázku nachází. Co jiţ nelze 
pochválit, je přílišná přehuštěnost obrázky, společně s rozdílnou výškou kaţdého z nich. 
Obrázky totiţ v kódu nemají nastavené rozměry, zobrazují se tedy v jejich původní 
velikosti. 
Po kliknutí na poslední poloţku v menu se zobrazí stránka s referencemi. Zde je uveden 
seznam firem, které se jiţ na konstrukční kancelář obrátily a vyuţily jejích sluţeb. Zde 
by moţná neškodilo uvést, o jaký konkrétní výrobek se jednalo, či doplnit odkazy 
na tyto firmy. Z hlediska optimalizace by to nebylo na škodu. 
2.4.4 SEO 
Optimalizace webových stránek byla lehce zmíněna v předchozí kapitole. V první řadě 
je na stránce nedostatečné mnoţství textu, coţ znamená nízký výskyt klíčových slov, 
které by si vyhledávače mohly zaindexovat a na základě kterých by potenciální 
zákazníci mohli na web přijít. Dalším nedostatkem je jiţ zmíněná absence meta tagu 
„description“, kde se uvádí stručný popis kaţdého dokumentu. Veškerá absence 
jakýchkoli nadpisů, popisků u obrázků webu taktéţ škodí. 
Pomocí online nástroje seo-servis.cz byl analyzován starý web firmy K.B.K.-KON, 
s.r.o. Bylo simulováno vyhledání webu na zadané klíčové slovo „konstrukční kancelář“. 
Vyhledávače seznam.cz, ani google.com však tento web ve svých výsledcích 
nezobrazily, resp. ho předběhly jiné kvalitnější weby. V případě zadání konkrétnější 
hledané fráze „konstrukční kancelář kopřivnice“ jsou výsledky příznivější, avšak ne 
zcela uspokojivé. Vyhledávač Google na tuto frázi nalezl stránku webu s referencemi 
a zobrazil ji na deváté pozici ve výsledcích vyhledávání. V případě českého 
vyhledávače Seznam je výsledek horší, úvodní strana webu byla zobrazena na patnácté 
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pozici. PageRank byl v době analýzy 1/10, Seznam ohodnotil web hodnotou S-rank 
10/100. 
Co lze pochválit a bývá doporučováno, je registrace firmy v internetových katalozích. 
Firma je od svých začátků v těch nejznámějších, jakými jsou firmy.cz, zlatestranky.cz, 
najisto.cz a dalších, zaregistrována. Relevantní odkazy směřující na web má tedy firma 
zajištěné, ovšem zcela chybí odkazy směřující z webu ven. To se také v různých 
publikacích doporučuje. 
2.5 Konkurence 
Moravskoslezský kraj je na strojírenský průmysl velmi zaměřený. Při pohledu do 
historie je vidno, ţe automobilka Tatra pochází z Kopřivnice, přičemţ v okolních 
obcích měla své různé pobočky či dodavatele různých součástí. Dnes se však 
automobilka potácí v dluzích a téměř veškeří zaměstnanci byli propuštěni. Tito lidé 
však v tomto odvětví měli největší zkušenosti, hlavně pokud v Tatře působili desítky let. 
Vybavené dílny různých dodavatelů, pro které byla Tatra hlavním odběratelem, lidé se 
zkušenostmi ze strojírenského a automobilového průmyslu – to vše dopomohlo k tomu, 
aby lidé začali v tomto odvětví podnikat sami. To vše tedy dalo za vznik novým 
konstrukčním kancelářím a dalším firmám, které se na strojírenství zaměřují. Dnes však 
znamenají tvrdou konkurenci v tomto kraji pro konstrukční kancelář K.B.K-KON, která 
se svým vznikem v roce 2006 patří spíše k těm mladším. 
Prvním z konkurentů přímo v Kopřivnici je Konstrukční kancelář Vít Pavlík. Tato firma 
se specializuje na konstrukci nástrojů pro plošné tváření plechů. Při vyhledání fráze 
„konstrukční kancelář kopřivnice“ se tato firma zobrazuje na první pozici v Google, 
a na Seznamu na páté pozici. Celá webová prezentace nepůsobí nikterak profesionálním 
dojmem. Je tvořena pomocí flash technologie. Celý design je jednoduchý, web se skládá 
z pěti sekcí – O nás, Normy, Galerie, Kontakt, Reference. Kladně lze hodnotit rozšíření 
webu o moţnost přepnout jazyk do anglického a německého jazyka. Nicméně 
u přepnutí na němčinu se zobrazí informace, ţe je web ve výstavbě, coţ není příliš 
profesionální. Co je zaráţlivé, ţe web obsahuje celkem 17 chyb, které odhalil validátor. 
Přední pozice ve vyhledávačích lze tedy přikládat zřejmě relevantním odkazům 
vedoucím na tento web, klíčové slovo „konstrukce“ přímo v doméně webu, a také stáří 
testované domény vpkonstrukce.cz. Web byl totiţ registrovaný v roce 2002 (25).  
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Dalším konkurentem, taktéţ z Kopřivnice, je firma BKNT s.r.o. Tato firma vznikla 
v roce 2002, a zaměřuje se na podobné výrobky, jako konstrukční kancelář 
K.B.K.-KON. I v referencích má podobné firmy. Co se týče webové prezentace, na 
první pohled působí velice neprofesionálním dojmem. Ve vrchním panelu je umístěné 
menu, které není nikterak následované obsahem, nýbrţ samotným pozadím. Obsah 
stránky je zobrazován v malé oblasti (rámu) uprostřed stránky, obehnanou šedým 
pozadím. Po nahlédnutí do zdrojového kódu celého webu je vidět, ţe celé webové 
stránky jsou tvořeny tabulkovou strukturou společně s rámy, čili technologií, která se jiţ 
dnes nepouţívá. Web nevypadá nikterak optimalizovaný, zdrojový kód obsahuje 
16 chyb. V tomto případě však logicky web www.bknt.cz není téměř dohledatelný 
vyhledávači. Při zadání vyhledávacích frází „konstrukční kancelář“, či „konstrukční 
kancelář kopřivnice“ nezobrazí Seznam ani Google tento web na prvních deseti 
stránkách výsledků vyhledávání. Tato firma z hlediska svého webu není tedy aţ 
takovým konkurentem. 
2.6 Zákazníci 
Mezi zákazníky konstrukční kanceláře patří firmy podnikající v různých odvětvích. 
Nejvíce firem, které doposud vyuţily sluţeb konstrukční kanceláře, pochází právě 
přímo z Kopřivnice. Zde má totiţ pobočky i mnoho zahraničních firem a mnoţství 
stávajících zákazníků se rozšiřuje o ty potenciální. Mezi nejvýznamnější zákazníky se 
v současnosti řadí takové firmy jako DURA Automotive Systems CZ, BROSE CZ, 
Bang & Olufsen, které mají pobočky přímo v Kopřivnici. Z okolních obcí se mezi 
zákazníky řadí například Letovické strojírny, Visteon-Autopal z Nového Jičína, DAS 
z Frýdku Místku, ale také kupříkladu IMI International aţ z dalekého Humpolce. 
2.7 Požadavky zadavatele 
Pan Kulatý z firmy K.B.K.-KON si uvědomuje slabiny staré webové prezentace a na 
základě společné debaty o problematice změny webové prezentace vznikly hlavní 
poţadavky, které by měly nové webové stránky splňovat. Jedním z hlavních poţadavků 
je přístupnost stránek a jejich optimalizace pro vyhledávače, společně s výraznou 
změnou vizuální stránky celé prezentace. Dalším z poţadavků je aktualizace veškerého 
obsahu na stránkách, včetně doplnění důleţitých informací. Vysloveným přáním byly 
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i částečně animované stránky, tzn. alespoň částečně stránky rozpohybovat. Co se týče 
domény a webhostingu, vzhledem ke skutečnosti, ţe se jedná o změnu, nikoliv 
o zavedení zcela nové prezentace, doména a webhosting zůstane stejný a tento problém 
odpadá. Představu o vzhledu neměl pan Kulatý ţádnou. Tu nechal čistě v mé 
kompetenci s tím, ţe po pár návrzích se o nich pobavíme a vybereme vzhled, který se 




3 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
Následující kapitola bude pojednávat o návrzích vlastního řešení na podobu nové 
prezentace firmy K.B.K.-KON, s.r.o. Veškeré návrhy budou čerpat z teoretických 
poznatků, které byly popsány v první kapitole této práce a zejména nedostatků, 
uvedených v analytické části, společně s poţadavky zadavatele. Z důvodu zastaralé 
technologie, pomocí které jsou staré webové stránky tvořeny, budou vytvořeny nové 
zcela od základu. Jiţ předem bylo dohodnuto, ţe webové stránky budou plnit čistě 
informační charakter, a není plánovaná častá aktualizace. Proto bylo zvoleno řešení na 
míru bez implementace redakčního systému. 
3.1 Layout 
V první fázi je nutné rozhodnout se pro budoucí layout, neboli rozloţení webových 
stránek. Po delším zvaţování byl vybrán ne příliš častý, zato vcelku originální layout. 
Jeho podobu znázorňuje následující obrázek. 
  
Obr. 5: Návrh layoutu webových stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
MENU 
ZÁHLAVÍ 






V horní části stránky bude figurovat menu, zarovnané k pravé straně. Vzhledem 
k malému rozsahu webu nebude nutné mít menu sloţité. Tuto skutečnost jistě ocení 
i uţivatelé, kteří na stránky zavítají poprvé, kdy je nebude sloţité menu zbytečně mást 
a najdou přesně to, co hledají. Další částí stránky bude záhlaví, ve kterém by se mělo 
vyskytovat logo společnosti společně s nějakým tematicky laděným pozadím. Pod 
záhlavím bude následovat pruh oddělující toto záhlaví od vlastního obsahu stránky. 
Vedle části se samotným obsahem stránky bude figurovat postranní panel, který lze 
vyuţít pro různé doplňující informace, jako například kontakt, základní údaje o firmě 
nebo další důleţité informace. Celý layout bude ukončen zápatím, ve kterém se většinou 
vyskytují údaje o copyrightu. Mnou navrţené zápatí ovšem obsahuje ještě alternativní 
menu, které bude slouţit pro lepší orientaci na stránce. Přitom pokud uţivatel sroluje 
některou ze stránek aţ dolů, nebude se muset pro přechod na jinou stránku vracet zpátky 
nahoru k hlavnímu menu, ale můţe mu poslouţit tato alternativa v zápatí. 
3.2 Struktura webu 
Po domluvě s panem Kulatým bylo rozhodnuto, ţe struktura webu zůstane stejná, jako 
doposud. Ani já osobně na současné struktuře nevidím nic špatného. Web se tedy bude 
skládat z úvodní stránky, která se zobrazí uţivatelům při zadání adresy webu do 
adresního řádku prohlíţeče, dále ze stránky s nabídkou sluţeb, stránkou s referencemi, 
další stránka bude obsahovat galerii dosavadních prací firmy, a poslední stránkou bude 
důleţitá stránka s kontakty. 
Dalšími stránkami, které bych rád do webu zahrnul, je chybová stránka a stránka 
s mapou webu. O těchto stránkách se ale více zmíním v dalších kapitolách. 
3.2.1 Úvod 
Na úvodní stranu bych určitě neumisťoval jiţ omšelou uvítací frázi typu „Vítejte na 
našem webu“. Myslím, ţe je o hodně důleţitější věnovat prostor úvodní strany 
důleţitějším informacím. Jak jiţ bylo zmíněno v analytické části této práce, na úvodní 
straně se na starých webových stránkách vyskytovalo příliš málo informací. Proto jsem 
navrhnul, aby právě na této stránce bylo obsaţeno vše základní, co se firmy týče. Tím 
myslím obor působnosti, stručnou historii firmy, a samozřejmě kontaktní informace na 
firmu, k čemuţ bych vyuţil pravý postranní panel. Text bych doplnil o nějaké vhodné 
obrázky, aby příjemně oţivily větší mnoţství textu. Je vhodné dobře zváţit, jakým 
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způsobem tyto informace napsat z hlediska copywritingu, aby byl text atraktivní pro 
vyhledávače. 
3.2.2 Nabídka 
Tuto stránku bych pomocí nadpisů druhé úrovně rozdělil na jednotlivé části, kde bych 
představil či nastínil základní typy výrobků, které můţe konstrukční kancelář 
zákazníkům nabídnout. Částečně bych vyuţil informace ze starého webu, kde se na 
úvodní straně nacházel jakýsi seznam výrobků, které firma nabízí. Myslím si ovšem, ţe 
sekce „Nabízíme“ je pro tyto informace vhodnější. Jednotlivé typy výrobků bych 
vhodně strukturoval pomocí nadpisů druhé úrovně a opět bych vyuţil moţnosti doplnit 
text vhodnými obrázky jiţ hotových návrhů firmy. 
3.2.3 Reference 
Opět vyjdu z analytické části, kde jsem jiţ nastínil moţné řešení. Do stránky s referencí 
bych umístil stejné informace, které se nacházejí na starém webu, ovšem určitě bych 
samotné názvy firem navrhoval doplnit dalšími informacemi. Určitě by nebylo na škodu 
umístit názvy firem jako odkazy na tyto weby, prohlíţeče totiţ sledují i odkazy vedoucí 
z webu směrem ven. Samotné názvy firem bych doplnil například konkrétními výrobky 
či návrhy výrobků, které pro ně konstrukční kancelář zhotovila. 
3.2.4 Galerie 
Stránka s galerií byla s jednatelem, panem Kulatým, hojně konzultována. Jeho přáním 
bylo, aby galerie byla rozdělena do částí, a jednotlivé části obsahovaly příslušné 
obrázky, na nichţ by byly zachyceny výtvory firmy. Rozdělil jsem tedy galerii do 
následujících částí: 
 Dopravníky 
 Kontrolní a měřicí přípravky 
 Jednoúčelové stroje (+CNC) 
 Výrobní přípravky 
 Servisní manuály 
 Ostatní zařízení 
Samozřejmostí je ke kaţdému obrázku ve zdrojovém kódu umístění zástupného popisku 
pro vyhledávače. Galerii jsem ovšem navrhnul s implementací další javascriptové 
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funkce z knihovny jQuery, zvané Lightbox. Po kliknutí na miniaturu obrázku se tento 
obrázek zvětší, a okolí obrázku se ztmaví dočerna. Kaţdý obrázek je doplněn popiskem, 
co se na něm nachází. Společně s popisky jsou zde také navigační prvky, pomocí 
kterých se dá (i pomocí šipek na klávesnici) přepínat mezi jednotlivými obrázky na 
stránce. Tato funkce je v dnešních galeriích velmi rozšířená. 
3.2.5 Kontakt 
Do kontaktních informací jsem navrhnul umístit klasické základní údaje, kterými jsou: 
 Adresa sídla firmy 
 Emailové spojení 
 Telefonické spojení 
Adresu firmy jsem doplnil i plovoucím rámem s odkazem na mapy.cz, kde se na mapě 
zobrazuje konkrétní budova v Příboře. 
Velmi důleţitou částí, na kterou mnoho firem při své prezentaci na internetu zapomíná, 
je povinnost uvedení identifikačních údajů na takovéto prezentaci. Jedná se o údaje, 
které firma uvádí například na fakturách. Hovoří se o tom v paragrafu 13a obchodního 
zákoníku: 
„Každý podnikatel je povinen na všech objednávkách, obchodních dopisech, fakturách, 
smlouvách a v rámci informací zpřístupňovaných veřejnosti prostřednictvím dálkového 
přístupu (dále jen „internetové stránky“) uvádět údaj o své firmě, jménu nebo názvu, 
sídle nebo místu podnikání a identifikačním čísle osoby (dále jen „identifikační číslo“); 
podnikatelé zapsaní v obchodním rejstříku též údaj o tomto zápisu, včetně spisové 
Obr. 6: Náhled galerie (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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značky, a podnikatelé nezapsaní v obchodním rejstříku též údaj o zápisu do jiné 
evidence, v níž jsou zapsáni.“(26) 
V případě neuvedení těchto údajů na webových stránkách můţe firmě hrozit postih aţ 
padesát tisíc korun, či ve výjimečných případech zastavení činnosti aţ na jeden rok (27). 
Všechny tyto údaje mnou navrţená webová prezentace obsahuje. Jedná se o IČ, DIČ, 
informaci o zapsání v obchodním rejstříku, a v neposlední řadě také o adresu firmy. 
Firma se tedy nemusí obávat jakýchkoli postihů. 
3.3 Grafický návrh 
Po dlouhé úvaze výběru relevantních barev korespondujících s odvětvím firmy byla 
vybrána kombinace modré a oranţové barvy. Ještě před touto úvahou mi bylo dodáno 
logo firmy ve dvou barevných provedeních, kterých jsem se musel drţet. Jedná se totiţ 
o jediné dvě oficiální verze loga. 
Vzhledem k faktu, ţe černobílé logo se těţko zakomponovává do jakéhokoli barevného 
designu, vybral jsem logo v provedení modroţlutého, se kterým budu dále pracovat. Co 
se týče celkového vzhledu webu, po dlouhých úvahách a konzultacích s panem Kulatým 
byla vybrána volně staţitelná šablona, se kterou jsem měl dále pracovat. 
3.3.1 Záhlaví 
Jelikoţ v základu byla šablona laděná do modro růţové barvy, upravil jsem záhlaví tak, 
ţe jsem zvolil kombinaci různých odstínů modré barvy, společně s lehkým nádechem 
barvy šedé. V pozadí záhlaví figurují bubliny pro oţivení celého záhlaví. Samotné 
prolínání odstínů barev by totiţ vypadalo příliš nezajímavě. Vrchní tmavší pruh bude 
slouţit pro umístění hlavní navigace webu. Celé záhlaví bude od vlastního obsahu, kde 
by mělo být bílé pozadí, oddělovat šedý pruh. 
Obr. 7: Barevná provedení loga firmy (29) 
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Vzhledem k hlavní činnosti firmy, návrhu technických výkresů pro potřeby 
strojírenství, mne napadlo do záhlaví umístit rýsovací prkno. Tento nápad se panu 
Kulatému velmi zamlouval, a navrhnul, aby se na prkně nacházel některý z jejich 
skutečných výkresů. Dále jsme se shodli na tom, aby se právě v záhlaví vyskytovala 
animace a rozpohybovala tak jinak statické stránky. Finální podoba záhlaví bude tedy 
obsahovat postupně se měnící obrázky zapadající do odvětví podnikání firmy. K tomuto 
účelu vyuţiji jiţ hotový framework zvaný coin-slider, coţ je hotová javascriptová 
funkce, která dokáţe vhodnou implementací do stránek vytvořit efektivní prezentaci 
obrázků. 
Jelikoţ se v pravé vrchní části bude vyskytovat hlavní menu, na levou stranu jsem 
umístil barevné logo firmy. Celé záhlaví bude zároveň slouţit i jako odkaz na úvodní 
stranu webu, jak je v dnešní době u webů častým zvykem. 
3.3.2 Vlastní obsah 
Jak jsem jiţ naznačil, u vlastního obsahu webu bude zachováno bílé pozadí s tmavě 
šedým textem. Kaţdé stránce bude dominovat jasný výstiţný nadpis doplněný 
obrázkovou ikonou, který bude uţivatele informovat, čeho se daná stránka týká. Text 
bude vhodně doplněný obrázky, které se budou vztahovat k daným informacím, které 
budou v textu popisovány. 
3.3.3 Postranní panel 
Postranní panel bude slouţit především pro kontaktní údaje firmy, případně pro další 
důleţité informace. Umístím zde například adresu firmy, telefon a emailovou adresu. 
Záleţí ovšem na dané stránce. Bylo by totiţ nelogické na stránce s kontakty mít 
Obr. 8: Grafická podoba záhlaví (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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umístěný ještě postranní panel, kde by se vyskytovaly ty samé údaje, co ve vlastním 
obsahu webu. V takovém případě do postranního panelu umístím například nabídku 
sluţeb, či nejvýznamnější reference. Postranní panel tedy nebude na kaţdé stránce 
totoţný. 
3.3.4 Zápatí 
V zápatí webu, jak jiţ bylo zmíněno, se bude vyskytovat alternativní navigace, společně 
s odkazem na mapu stránek. Často bývají u webů v zápatí právě kontaktní informace, 
ovšem ty jsem jiţ navrhnul do postranního panelu. 
3.4 SEO 
V následující kapitole budou popsána opatření, která jsem učinil pro optimalizaci 
vytvářených webových stránek se snahou o co moţná nejlepší umístění ve výsledcích 
vyhledávání. 
Titulek stránky 
V první řadě jsem kaţdému dokumentu nastavil unikátní titulek. Ten vypadá 
následovně: 
Konstrukční kancelář K.B.K.-KON, s.r.o. | Název stránky 
Lze si všimnout klíčového slova „konstrukční kancelář“, následované názvem firmy. 
Tato část je ve všech případech stejná, mění se jen druhá polovina titulku, vţdy podle 
obsahu dané stránky (např. kontakt). 
Metadata 
Dalším z mnoha kroků byl zápis metadat do hlavičky kaţdého dokumentu. Jedná se 
především o popis Description kaţdého dokumentu, a zápis unikátních klíčových slov 
dle obsahu příslušného dokumentu. Klíčová slova jsem analyzoval na základě volně 
dostupných statistik vyhledávačů Seznam a Google. 
Klíčová slova u úvodního dokumentu index.html jsou zapsána takto: 
<meta name="keywords" lang="cs" content="konstrukční kancelář kopřivnice, 
jednoúčelové stroje, měřicí systémy, konstrukce, kontrolní systémy, obráběcí, 
svařovací přípravky" /> 
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U dalších dokumentů jsou vţdy klíčová slova aktualizována. 
V případě popisu úvodního dokumentu vypadá zápis následovně: 
<meta name="Description" content="Konstrukční kancelář z Kopřivnice a Příbora nabízí 
komplexní řešení zakázky. Zákazníkům nabízíme kontrolní přípravky, CNC stroje, 
servisní manuály, jednoúčelové stroje a další speciální nástroje." /> 
Vlastní obsah 
Samozřejmostí je správné strukturování obsahu webových stránek, to znamená správné 
uţívání nadpisů, členění textu do odstavců, uţívání seznamů, ať uţ číslovaných či 
klasických odráţkových. Veškeré sémantické značky by tedy měly odpovídat jejich 
obsahu. 
Jak bylo zmíněno v teoretické části této práce, je nasnadě, aby nadpis vyšší úrovně byl 
vţdy následován pouze nadpisem úrovně niţší, nikoli naopak. V mém případě jsem pro 
kaţdý dokument uţil jeden hlavní nadpis <h1>, který jsem dle potřeby doplňoval 
nadpisy niţší úrovně. 
Odkazy 
V rámci optimalizace je dobré, pokud je web vzájemně provázán alespoň menším 
počtem odkazů. Toto řeším vnořenými odkazy přímo v textu, kde například na úvodní 
stránce představuji firmu, a zároveň v části nastínění nabízených sluţeb odkazuji přímo 
na stránku s nabídkou, kde jsou jiţ nabízené sluţby podrobněji popsány. Stejně tak na 
stránce s nabídkou odkazuji přímo na stránku s kontakty. Z teoretických východisek 
taktéţ vyplývá, ţe je vhodné odkazovat z webových stránek i na nějaký jiný web, avšak 
s podobnou tematikou. Toto řeším na stránce s referencemi, kde firma popisuje, které 
firmy byly jiţ jejími zákazníky. Název kaţdé firmy slouţí zároveň jako odkaz na její 
webové stránky. 
Sitemap 
Moţností, jak vyhledávačům usnadnit orientaci na webu a jeho snazšího procházení, je 
nahrání souboru sitemap.xml do kořenového adresáře. Lze tak předejít tomu, ţe by 
vyhledávače zapomněly některou ze stránek webu projít a zaindexovat si ji. Do souboru 
s takovou mapou webu je moţné napsat například poslední aktualizaci webu, četnost 
aktualizace jednotlivých stránek a další věci. Lze tedy vyhledávačům napovědět, jak 
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často by se měly na daný web vracet. Já jsem vyuţil volně dostupného online 
generátoru souborů sitemap na adrese http://www.xml-sitemaps.com/. Vygenerovaný 
soubor obsahuje mimo jiné zejména souhrn všech HTML dokumentů, ze kterých se web 
skládá. 
Registrace v katalozích a na sociálních sítích 
Firma svoji doménu v internetových katalozích registrovánu má, nicméně na základě 
sledování výsledků vyhledávání jsem ještě firmu registroval do nejčastěji se 
zobrazujících katalogů na předních pozicích, jako např. portál sluzby.cz. Dále jsem 
zřídil profily firmy na sociální síti Facebook a Google+, přičemţ jsem odkazy na tyto 
profily umístil i na samotné webové stránky. 
3.5 Google Analytics 
Způsobů, jak sledovat návštěvnost daných webových stránek, je mnoho. Lze vyuţít 
různých počítadel návštěvnosti, mezi něţ se v České republice řadí asi nejznámější 
TOPlist, dále blueboard.cz a další. Já jsem ovšem vyuţil nástroj Google Analytics od 
společnosti Google. Tento nástroj slouţí pro analýzu návštěvnosti webu, společně 
s moţností sledování chování uţivatelů, demografických údajů (z kterého města či státu 
uţivatelé na web přistupují), údajů o uţitých technologiích (operační systém, rozlišení 
obrazovky, druh zařízení) a mnoho dalších. Velmi uţitečnou funkcí je moţnost 
sledování, pomocí jakého klíčového slova se uţivatelé na web dostali, stejně jako zda se 
jedná o nového uţivatele (návštěvníka) či uţivatele na web se vracejícího. 
Nejprve je nutné ověřit vlastnictví webu, který chci analyzovat. Já jsem pouţil způsob 
vloţení skriptu do zdrojového kódu webu, pomocí kterého si Google ověří, ţe jsem 
skutečně vlastníkem daného webu. Kód vypadá následovně: 
<meta name="google-site-verification" content="c8MXUXWIKufODh0CGREsmkJNMZmSZMRxE" /> 
3.6 Propagace 
Nedílnou součástí webových stránek je bezesporu i jejich propagace. Formu propagace 
pomocí PPC kampaní na Googlu a Seznamu povaţuji za nejefektivnější. 
Proto jsem firmě navrhnul PPC kampaň alespoň pomocí nástroje AdWords 
od společnosti Google. 
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Bylo nutné zvolit vhodná klíčová slova, pomocí kterých by uţivatelé na reklamu 
narazili. Tato slova byla stanovena na základě poskytovaných sluţeb konstrukční 
kanceláří a také na základě analýzy statistik Google: 
jednoúčelové stroje, měřicí přípravky, montáţní přípravky, kontrolní přípravky, 
strojírenské konstrukce, svařovací přípravky, obráběcí přípravky, konstrukce 
jednoúčelových strojů, konstrukce dopravníků, konstrukce montáţních přípravků, 
konstrukce kontrolních přípravků, konstrukce měřicích přípravků, konstrukce 
obráběcích přípravků, konstrukce svařovacích přípravků 
Firma by si stanovila denní a celkový rozpočet, který je ochotna investovat do této 
reklamy a pak uţ jen sledovala stav. 
3.7 Ekonomické zhodnocení, přínosy 
Ještě před rozhodnutím vytvořit novou webovou prezentaci si musí být firma vědoma 
toho, jaký bude mít toto rozhodnutí význam, nebo lépe řečeno přínos. Je nutné zváţit, 
zda budou plánované přínosy nové prezentace alespoň srovnatelné s vynaloţenými 
náklady. Všechny vynaloţené výdaje je moţné finančně vyčíslit, s přínosy to tak 
jednoduché není. Některé přínosy se finančně vyčíslit dají, některé nikoli. 
3.7.1 Nepřímé přínosy 
Mezi nepřímé přínosy lze bezesporu zařadit zvýšení image konstrukční kanceláře. Jak 
jiţ bylo zmíněno v této práci, stará webová prezentace nepůsobila nikterak 
profesionálním dojmem a mohla mít za následek nedůvěryhodnost zákazníků, kteří na 
web přišli. Nová webová prezentace má tedy za cíl upoutat návštěvníka a usnadnit mu, 
aby mohl svůj zájem proměnit v potenciální zájem o sluţby firmy. 
Vyšší konkurenceschopnost firmy částečně souvisí s výše uvedeným odstavcem, avšak 
tento bod se týká především dohledatelnosti webových stránek mezi konkurencí na 
internetu. Tomu má dopomoci kvalita zdrojového kódu a jeho optimalizace pro 
vyhledávače. To znamená vyšší návštěvnost webu a potenciálních zákazníků. 
3.7.2 Přímé přínosy 
Prvotním a nejdůleţitějším přímým přínosem je bezesporu zvýšení zisku. Vyšší 
návštěvnost stránek znamená více potenciálních zakázek od návštěvníků webu. Dalším 
přímým přínosem je sníţení nákladů na případnou propagaci v oblasti marketingu. Proč 
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propagovat firmu drahými způsoby propagace, kdyţ stačí mít web snadno dohledatelný 
a přístupný. Zákazníci, poptávající dané sluţby, si takový web najdou snadno sami. 
3.7.3 Náklady 
Na pořízení nových webových stránek nemusela firma vynaloţit ţádné finanční 
prostředky, jelikoţ v rámci bakalářské práce jsem tyto stránky zhotovil zdarma. 
Do budoucna se tedy počítá se stejnými výdaji, jako doposud, a to platbou za doménu 
a webhosting. Firma má hosting i doménu zřízenu u společnosti Český 
webhosting s.r.o., která poskytuje webhosting s doménou v ceně za 1200 korun ročně. 
Výhodou je automatické navyšování prostoru o 500 MB kaţdým rokem, i kdyţ pro 
základní webové stránky plně dostačuje velikost v řádech maximálně desítek MB. 
Nuností je ovšem počítat i s velikostí e-mailového prostoru, který se zmenšuje podstatně 
rychleji (28).  
Lze tedy konstatovat, ţe firma můţe zavedením nových webových stránek pouze získat, 
nejedná se o prodělečné rozhodnutí. Co se týče správy a obsahu, webové stránky mají 
čistě informativní a prezentační charakter, nepočítá se s ţádnou častou či rozsáhlou 
aktualizací. Proto jsem se s firmou dohodl, ţe v případě potřeby aktualizace stránek se 
o to postarám sám. Nutno však podotknout, ţe staré webové stránky nebyly za jejich 
šestiletou existenci aktualizovány ani jednou. 
Náklady na pořízení webových stránek a náklady na budoucí provoz jsou pro lepší 
přehlednost znázorněny v následujícím souhrnu. 
 
Náklady na pořízení 
Grafický návrh zdarma (v případě tvorby firmou cca 4000 Kč) 
Nakódování zdarma (v případě tvorby firmou cca 3000 Kč) 
Naplnění obsahem zdarma (v případě tvorby firmou cca 2000 Kč) 
Optimalizace zdarma (v případě tvorby firmou cca 4000 Kč) 
Webhosting 1200 Kč/rok (vč. DPH) 




Náklady na provoz 
Webhosting 1200 Kč/rok (vč. DPH) 
Doména zdarma (poskytována k webhostingu) 
Správa, údrţba zdarma 
Případná reklama PPC libovolně (firma si můţe stanovit, kolik chce do 
reklamy investovat) 
3.8 Srovnání starých a nových webových stránek 
Jelikoţ byl pan Kulatý s návrhem internetových stránek spokojen, nahradily nové 
stránky ty stávající. Ještě před nasazením nových stránek do provozu jsem však provedl 
analýzu stránek pomocí online nástroje seo-servis.cz, aby bylo moţné srovnat staré 
a nové stránky. Nové stránky byly přitom analyzovány po třech měsících od nasazení, 
po mnoha úpravách v oblasti klíčových slov, popisků obrázků a dalších opatření na 
základě sledování indexace vyhledávači. Srovnání vystihuje následující tabulka. 
Tab. 1: Srovnání starých a nových webových stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Parametr Staré stránky Nové stránky 
Validita Nevalidní kód Validní kód 
Analýza zdrojového kódu 56% 97% 
Popularita URL adresy 5/10 8/10 
Nadpisy Naprostá absence h1, h2 
Pozice pro frázi "konstrukční kancelář kopřivnice"     
Seznam 15 1 
Google 9 2 
Pozice pro klíčovou frázi "konstrukční kancelář"     
Seznam nenalezeno 31 





Reálným výstupem mé bakalářské práce jsou nové webové stránky konstrukční 
kanceláře K.B.K.-KON, s.r.o. z Příbora. Lze tedy konstatovat, ţe hlavního cíle práce, 
tedy návrhu firemní webové prezentace, bylo dosaţeno. První část práce se zabývala 
zejména základními pojmy, se kterými pak dále v práci pracuji, stejně jako současnými 
trendy, které se v oblasti tvorby webových stránek uţívají. Následující část práce se 
věnovala základním informacím o firmě, analýzou její staré webové prezentace. 
V neposlední řadě jsem také analyzoval i internetové stránky konkurenčních firem 
v odvětví. V praktické části práce potom popisuji samotný návrh nové webové 
prezentace, na základě poznatků, načerpaných z teoretické části práce, a nedostatků, 
které jsou vyzdviţeny v analytické části práce. Dbal jsem přitom na stěţejní pravidla 
přístupnosti. Současně jsem stránky optimalizoval pro nejznámější vyhledávače v České 
republice, tedy Seznam a Google. Návrh nových webových stránek se jednatelům firmy 
zamlouval, proto nové stránky nahradily ty staré. Lze předpokládat, ţe tento krok 
pomůţe firmě zlepšit image v silně konkurenčním prostředí. Dále lze také díky lepším 
výsledkům vyhledávání očekávat vyšší návštěvnost stránek, coţ znamená vyšší 
procento potenciálních zákazníků. Pro ještě vyšší návštěvnost stránek jsem firmě 
doporučil investovat do PPC reklamy, která je dle mého názoru nejefektivnějším 
způsobem, jak propagovat svoje stránky levnou, ale přitom velmi efektivní formou. 
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